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1. Introducción 
	  
Nicaragua no es solo un país: es ante todo, un estado de ánimo. El carácter 
extremadamente abierto y cordial de sus gentes, el verdor omnipresente de sus paisajes, la 
fuerza inusitada de su geología, la belleza y el sosiego de sus playas vírgenes, el colorido 
de sus tradiciones, las convulsiones de su historia pasada y reciente, el lenguaje 
nicaragüense, la creatividad de sus poetas (…) son algunos de los muchos y complejos 
retazos que dibujan, en definitiva, ese estado de ánimo tan fascinante (…) que hace de 
Nicaragua un país excepcional, pero con muy poca divulgación de su realidad, de sus 
pueblos, de sus culturas, de su juventud y de su futuro. (Rabella & Echánove, 2011, p. 10) 
 
Estas palabra sintetizan de forma pintoresca lo excepcional qué es Nicaragua, pero a la 
misma vez señalan una apremiante realidad: la falta de divulgación que existe sobre los tesoros 
culturales, naturales e históricos de los distintos destinos dentro del país.  
 
Como resultado de esta investigación se aspira a desarrollar una marca que promocione 
destinos turísticos poco conocidos mediante productos cuyo diseño reflejen elementos culturales, 
naturales e históricos de los mismos. tomando como pilotaje el caso del turismo cultural y natural 
en el municipio de Teustepe, en Boaco, Nicaragua.   
 
El turismo es una de las industrias con mayor crecimiento. Cada destino en el mundo 
compite por exhibir sus mejores atractivos con el fin de aumentar el número de visitantes y por 
ende, su economía. Nicaragua no es la excepción. La necesidad del turismo y en especial el 
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turismo alternativo, como el turismo cultural y el natural, como una vía de ingresos ha sido un 
enfoque central de los planes de desarrollos nacionales.  
 
Según el Plan Nacional de Desarrollo Humano 2012-2016 (2012) “el turismo en los 
últimos años ha venido creciendo de forma sostenida y con mucha fuerza, colocándose como una 
de las principales actividades económicas generadoras de divisas y beneficios al país, lo que ha 
contribuido al mejoramiento de la calidad de vida de las y los nicaragüenses”. (pp. 126-127). Este 
mismo plan nos muestra que los ingresos económicos por turismo han mantenido un crecimiento 
constante. Se ha estimado que la llegada de turistas extranjeros al país entre 2012 y 2016 ha sido 
de 6,377,911 personas, generando ingresos por turismo más de US$3.0 mil millones en todo el 
periodo.  
 
Entre algunos de los principales objetivos de la política de fomento de turismo nacional 
están: “ampliar a nuevos destinos la estrategia nacional de promoción turística y de mercadeo”, 
“fomentar el turismo comunitario, ecológico y cultural, con un enfoque que fortalezca el aprecio y 
orgullo nacional por nuestra historia, identidad, cultura, tradiciones, costumbres y valores” y el 
“desarrollo de las capacidades de las micro, pequeñas y medianas empresas turísticas, familiares, 
comunitarias y cooperativas, potenciando las riquezas naturales y culturales de los territorios. 
(Plan Nacional de Desarrollo Humano 2012-2016, 2012, p. 127) 
 
Aprovechando este auge y teniendo en cuenta que desde su Administración Municipal se 
ha presentado un Plan de Lanzamiento Turístico Municipal para Teustepe, se ha planteado un 
marca cuyos productos puedan apoyar a la promoción turística de Teustepe. 
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1.1 Formulación del Problema 
 
A partir de estudios diagnósticos y la revisión de fuentes documentales se han podido 
determinar las siguientes contradicciones: 
 
No existe una propuesta de productos que en su diseño reflejen aspectos de la identidad de 
Teustepe y mediante los cuales turistas extranjeros y nacionales puedan tener acceso al destino. 
Esto no permite que se aprovechen todas las potencialidades que ofrece el municipio.  
 
El turismo en Teustepe se trabaja a poca escala, sin una organización promocional y 
únicamente orientado a que ciertos baqueanos de la zona muestren algunos sitios y relaten sobre la 
historia del lugar, pero carece de productos que promocionen los elementos tangibles e intangibles 
de la cultura y naturaleza local, y por ende carece de una marca que respalde dichos productos.  
 
1.2 Hipótesis  
 
El municipio de Teustepe, Boaco posee atractivos culturales y naturales con gran potencial 
turístico lo que permitirá la creación de una marca acompañada de productos que en su diseño 
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1.3 Justificación 
 
“Si tuviese que empezar de nuevo, empezaría con la cultura”. – Jean Monet  
 
En Nicaragua existen destinos poco conocidos. Muchos de estos lugares poseen grandes 
riquezas en sentido cultural, natural e histórico. El problema es que muchos desconocen su 
existencia y por ende sus riquezas. Debido a sus tesoros culturales e históricos muchos de estos 
destinos calzan en un modelo de turismo alternativo y sostenible, guiado hacia la adquisición de 
conocimiento y enriquecimiento cultural.  
 
Se han realizado algunos estudios con respecto al potencial turístico de Teustepe, entre 
ellos el Diagnostico Turístico Municipal realizado en conjunto por la UNAN-Managua, el INTUR 
y la Alcaldía municipal de Teustepe, donde se caracterizan sus atractivos, pero no se ejecutó 
ninguno de los proyectos propuestos.  
 
Debido a esto, es que mediante este estudio se pretende desarrollar productos que reflejen 
elementos culturales y naturales del municipio de Teustepe, Boaco. Esto permitirá rescatar, 
conservar y promover la identidad del municipio; sus tradiciones, herencia y atractivos. La 
generación de estos productos tendrá sostenibilidad ya que se podrán obtener ingresos económicos 
que permitan mantener y crear hacia futuro una agencia turística local (tour-operadora) donde se 
posicione la marca a mayor escala y se promocionen y vendan los productos.   
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No menos importante, este trabajo contribuye al campo del diseño y la comunicación ya 
que mediante la utilización del branding, el diseño de productos, el marketing y un plan 
estratégico de comunicación se pretender promocionar la identidad de un destino entero.  




Creación de una marca para la promoción del turismo cultural y natural en el municipio de 
Teustepe mediante productos que reflejen la identidad del destino. 
 
2. Objetivos  
2.1.1 Objetivo general 
	  
Crear una marca orientada a la promoción del turismo en destinos poco conocidos, 
tomando como proyecto piloto la promoción del turismo cultural y natural en el municipio de 
Teustepe en Boaco, Nicaragua.  
 
2.1.2 Objetivos específicos 
	  
• Identificar los recursos culturales y naturales del municipio de Teustepe.  
• Explorar las percepciones y concepciones de los pobladores del municipio respecto a cómo 
promocionar los elementos culturales y naturales del sitio. 
• Diseñar una marca orientada a promocionar destinos turísticos poco conocidos. 
• Establecer productos que se puedan aplicar a la promoción turística del municipio de 
Teustepe y cuyo diseño refleje elementos de la cultura y naturaleza del municipio. 
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2.2 Antecedentes  
	  
Para realizar una investigación efectiva es importante estudiar modelos análogos y ver 
cómo se han logrado desarrollar. En Nicaragua no existen marcas cuyos productos reflejen los 
contextos específicos de distintos destinos turísticos con el fin de promocionar el turismo en la 
zona.  Sin embargo, existen marcas que de forma más generalizada nos hablan de la cultura de 
Nicaragua.  A nivel internacional ha habido otros proyectos con enfoque dirigidos al turismo 
cultural y a la creación de productos cuyo diseño refleje de forma especifica cierto contexto local.  
A continuación los ejemplos más sobresalientes. 
 
2.2.1 JINCHO – Nicaragua  
 
Según su perfil oficial en red social Facebook, JINCHO se describe como una “marca 
nicaragüense dedicada al diseño y confección de ropa y accesorios que mezclan el ingenio y 
picardía nicaragüense con las nuevas tendencias de moda urbana”. (JINCHO, 2013) 
 
La marca Jincho plasma en diseños de camisetas y gorras, fraseología coloquial de 
Nicaragua. Su fundador Augusto Mejía, empezó usando la marca para promocionar su banda de 
rock “La Cuneta Son Machin” y en la actualidad tienen dos tiendas en el casco urbano de 
Managua. El concepto de la marca nació de la rebeldía de Mejía y su intención de cambiar la 
connotación peyorativa del término “jincho”.  El segmento principal de la marca son jóvenes 
nicaragüenses y su catálogo de productos comprende de camisetas, camisolas y gorras. 
(Membreño, 2015) 
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2.2.2 Holalola – Costa Rica 
 
En su perfil oficial de la red social Facebook Holalola se describe como “una marca de 
regalos para viajeros” (Holalola, 2013).  El segmento al que se dirige esta marca son turistas que 
visitan Costa Rica. Lo que ha hecho su propietaria y Co-fundadora Priscilla Aguirre es ilustrar 
distintos destinos turísticos de Costa Rica y plasmarlos en productos de papelería y regalos. El 
sitio oficial hace la siguiente declaración :  
 
En Holalola  transformamos historias, cultura, tradiciones y paisajes en  regalos con 
diseño impecable y de gran calidad. Todos nuestros productos son orgullosamente 
diseñados y fabricados en Costa Rica. Queremos que se lleve de nuestro país un recuerdo 
que sea una anécdota que también usted pueda relatar. (Holalola, 2016) 
 
Su catálogo de productos consta de libretas, tazas, posters, libros para colorear, agendas, postales, 
delantales, bolsos, portavasos, marcadores de libros y broches.  
 
2.2.3 “The Souvenir Project” – Irlanda  
 
Colección de souvenirs o productos de recuerdos contemporáneos que exploran el contexto 
local de Irlanda.  
El sitio oficial de The London Design Festival (2015) describe al proyecto como: 
“juguetón, útil o simplemente curioso - una colección de objetos con significado y profundidad” . 
Cuenta con la colaboración de más de 20 diseñadores y fabricantes irlandeses de una gran gama de 
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disciplinas, incluyendo diseños sobre piedra, vidrio, cerámica, madera y textiles. Los  productos 
reflejan el dinámico e imaginativo paisaje cultural de Irlanda.  
  
Entre los productos más destacados de la colección se encuentran las reinterpretaciones en 
formato de animación digital de los patrones clásicos del reconocido artesano irlandés Nicholas 
Mosse, una colección de vasijas de cristal con patrones gráficos inspirados en curiosas expresiones 
irlandesas y una reinterpretación del icónico juego de mesa irlandés Brandubh. (The London 
Design Festival, 2015) 
 
Este proyecto fue encargado especialmente por el programa Irish Design 2015 conocido 
por sus siglas ID2015, el cual es un programa anual de curaduría y eventos nacionales e 
internacionales con el objetivo de sensibilizar a la población sobre el valor del diseño; participan 
desde individuos y negocios hasta el sector público. Michael D. Higgins, Presidente de Irlanda, es 
el patrocinador oficial de esta programa, el cual ha sido incluido en el plan de acción del gobierno 
irlandés para puestos de trabajo. El ID2015 es convocado por el Design and Crafts Council of 
Ireland (Consejo de Diseño y Artesanías de Irlanda) en colaboración organizaciones que 
representan al Department of Jobs, Enterprise & Innovation (Departamento de Empleos, Empresa 
e Innovación), Department of Foreign Affairs and Trade and Enterprise of Ireland (Departamento 
de Asuntos Exteriores y Comercio y Empresas de Irlanda). (Irish Design 2015, 2015) 
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2.2.4 “Aproximación a un Vocabulario visual básico Andino”- Ecuador  
 
Repertorio visual de las culturas indígenas de la zona central y sur andina de Ecuador. Se 
realizó una recopilación de los “signos visuales” de las piezas de las reservas arqueológicas del 
Banco Central del Ecuador de las ciudades de Cuenca y Loja. El análisis y puesta en valor de esta 
recopilación de imágenes originarias de la cultura andina se hizo con el objetivo de ayudar a 
construir de forma más amplia la identidad ecuatoriana (Zúñiga, Aproximación a un vocabuario 
visual andino, 2006, p. 181). Su autora Vanessa Zúñiga usó este estudio como una herramienta 
laboral para el diseño y producción de productos, proyectos de diseño y actividades creativas que 
siguieran esa línea de diseño.  
 
La segunda fase del proyecto, fue la publicación de un libro y la creación de una marca de 
indumentaria. El libro llamado “Crónicas visuales de Abya Yala” se enfoca en el registro de los 
experimentos gráficos en donde la autora intenta demostrar que cada registro que recopiló en su 
repertorio visual puede ser reutilizado con nuevos argumentos visuales, bajo un proceso de 
recontextualización que permita la revalorización de la memoria histórica del Ecuador. El libro 
contiene 68 registros reutilizados o reinterpretados en 23 tipografías experimentales, 5000 patrones 
andinos, ilustraciones, iconos, carteles y repertorio de signos. En las propias palabras de Zúñiga: 
“Cada registro es una búsqueda de experimentación, una actividad lúdica que busca contribuir al 
enriquecimiento de la identidad visual ecuatoriana y latinoamericana”. Siguiendo a la publicación 
del libro, la autora creó una marca de indumentaria llamada “Rukuyaya”. Esta consiste en una 
línea de zapatos, bufandas y cinturones que en su diseño reflejan las patrones, signos e 
ilustraciones recopiladas en el repertorio visual.  (Zúñiga, Abyayala, 2014) 
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3. Marco Teórico 
 
A continuación se muestran conceptos que ayudarán a una mejor comprensión del tema de 
investigación.  
 
3.1 Conceptos Generales de Turismo 
3.1.1 Definición de Turismo 
 
En primer lugar es importante destacar que existe un amplio debate académico con 
respecto al concepto de turismo, ya que éste puede ser estudiado desde diversas disciplinas y 
perspectivas. Este factor ha dado luz a que se creen muchas definiciones, cada una de ellas 
marcando aspectos distintos de esta misma actividad. Para finalidad de este estudio utilizaremos la 
siguiente definición provista por la Organización Mundial del Turismo también conocida por sus 
siglas OMT (1995): “El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus 
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un período de tiempo 
consecutivo inferior a un año con fines de ocio, por negocios y otros”. (p. 12).  
 
De esta definición se extrae que el turismo comprende un desplazamiento físico del lugar 
habitual del turista, también indica que el turismo abarca tanto el viaje como las actividades 
realzidas durante la estancia y que la estancia en el destino ha de ser durante un período especifico 
y no permanente. Existen tres formas fundamentales de turismo: el turismo interno, turismo 
receptor y turismo emisor. Estas pueden combinarse de diferentes modos para dar lugar a las 
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siguientes otras formas de turismo: turismo interior, turismo nacional y turismo internacional. A 
continuación sus definiciones: 
 
• Turismo interno: el de los residentes de un mismo país dado que viajan únicamente dentro 
de este mismo país.  
• Turismo receptor: el de los no residentes que viajan dentro del país dado.  
• Turismo emisor: el de los residentes del país dado que viajan a otro país. 
• Turismo nacional: se comprende de turismo interno y emisor. 
• Turismo internacional: se comprende de turismo emisor y receptor.  
• Gasto turístico: gasto total por razón de todo el consumo realizado por un visitante o en 
nombre de un visitante durante su viaje y estancia en el punto de destino.  
(Organización Mundial del Turismo, 1995, pp. 26-27) 
 
3.1.2 Sistema Turístico 
 
  La actividad turística es un resultado complejo de interrelaciones entre diferentes factores 
evolucionan dinámicamente.  Se distinguen cuatro elementos básicos en el concepto de actividad 
turística:   
 
• La demanda: formada por el conjunto de consumidores o posibles consumidores de 
productos y servicios turísticos.   
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• La oferta: compuesta por el conjunto de productos, servicios y organizaciones involucrados 
activamente en la experiencia turística.   
 
• El espacio geográfico: base física donde tiene lugar la conjunción o encuentro entre la 
oferta y la demanda y en donde se sitúa la población residente, que si bien no es en sí 
misma un elemento turístico, se considera un importante factor de cohesión o disgregación, 
según se la haya tenido en cuenta o no a la hora de planificar la actividad turística.   
 
• Los operadores del mercado: son aquellas empresas y organismos cuya función principal es 
facilitar la interrelación entre la oferta y la demanda. Entran en esta consideración las 
agencias de viajes, las compañías de transporte regular y aquellos organismos públicos y 
privados que, mediante su labor profesional, son artífices de la ordenación y/o promoción 
del turismo. 




En palabras concretas, un turista es una persona que hace o practica el turismo. (Real 
Acamedia Española, 2015) 
 
Sin embargo, la Organización Mundial de Turismo (2008) agrupa a los turistas dentro de 
un grupo mayor llamado: visitantes.  A continuación una clasificación más detallada: 
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• Visitante internacional: toda persona que viaja, por un periodo no superior a doce meses, a 
un país distinto de aquel en el que tiene su residencia habitual, y cuyo motivo principal de 
visita no es el de ejercer una actividad que se remunere en el país visitado.  
 
• Visitante interno: persona que reside en un país y que viaja, por una duración no superior a 
12 meses, a un lugar dentro del país pero distinto al de su entorno habitual, y cuyo motivo 
principal de la visita no es ejercer una actividad que se remunere en el lugar visitado.  
 
• Visitante que pernocta: Visitante interno o internacional que permanece en un medio de 
alojamiento colectivo o privado en el lugar visitado una noche por lo menos.  
 
• Visitante del día o excursionista: Visitante interno o internacional que no pernocta en 
ningún medio de alojamiento colectivo o privado en el lugar visitado.  
 
(Organización de Naciones Unidas, Organización Mundial del Turismo, Organización de 
Cooperación y Desarrollo Económicos y Comisión de las Comunidades Europeas , 2010, 
pp. 13-14) 
 
Para finalidad de este estudio, el termino turista se aplicará al conjunto de consumidores de 
bienes y servicios turísticos; los cuales son los agentes principales de la demanda turística. Incluye 
a toda persona que practique el turismo sean estos visitantes internos, visitantes internacionales, 
visitantes que pernocten o excursionistas. 
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3.1.4 Importancia del turismo 
 
En las últimas décadas el turismo ha experimentado gran expansión y diversificación. En la 
actualidad es uno de los sectores económicos con mayor crecimiento, alcance y envergadura en el 
mundo. 
 
La importancia del turismo en la economía mundial se pone de manifiesto en su 
contribución al producto interior bruto (PIB) mundial. En el año 2013 el turismo representó un 
3,4% del PIB, al finalizar el año 2014 fue del 9% y se espera superar el 10% del PIB mundial en el 












Infografía “Importancia del Turismo”.  
Muestra los logros alcanzado en el sector turismo al finalizar el año 2014. Fuente: OMT 
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En la región de las Américas (+8%) se registró el mayor crecimiento relativo de todas las 
regiones del mundo en 2014, recibiendo 13 millones más de turistas internacionales, y elevando a 
181 millones el total de llegadas. La región incrementó su cuota de llegadas mundiales hasta un 
16%, mientras que su cuota de ingresos ascendió́ hasta el 22%. (Organización Mundial del 
Turismo, 2015, p. 7) 
 
Hablando específicamente de Centro América se registró un sólido crecimiento en 2014 del 
6%, siendo Guatemala y Belice (+9%) los países que mayor crecimiento relativo registraron, 
seguidos de Nicaragua (+8%), Panamá, El Salvador (ambos +5%) y Costa Rica (+4%).  Y hay 












Gráfica “El turismo hacia 2030: Tendencias y proyecciones 1950-2030”.  
Fuente: OMT 
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3.1.5 Tipos de Turismo 
 
Es posible englobar los distintos tipos de turismo en dos modalidades: turismo tradicional y 
turismo alternativo. 
 
3.1.5.1 Turismo tradicional 
 
Se sustenta principalmente en el turismo masivo y en el desarrollo de grandes  instalaciones 
de alojamiento y esparcimiento. Los turistas que practican este tipo de turismo regularmente 
presentan hábitos consumistas y demandan servicios sofisticados. Se realiza de forma aglomerada 
y es marcadamente estacional. Las actividades que lo caracterizan son las visitas de playas y 
grandes destinos turísticos.  (Ibáñez & Rodríguez Villalobos, 2012) 
 
3.1.5.2 Turismo alternativo 
 
Es una corriente de turismo que tiene como objetivo la realización de viajes donde el turista 
participa en actividades recreativas de contacto con la naturaleza y las expresiones culturales de 
comunidades rurales, indígenas y urbanas, respetando los patrimonios natural, cultural e históricos 
del lugar que visitan. El turista desea interactuar con la población local. Este se divide por 
actividades que en su nombre indican su característica principal. Por ejemplo: turismo cultural, 
turismo natural, turismo de aventura, turismo rural, entre otros.  Entre las actividades que se 
realizan están el senderismo interpretativo, el rescate de la flora y fauna, observación geológica, 
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montañismo, etnoturismo, eco arqueología, fotografía rural, aprendizaje de dialectos, entre otras. 




Proveniente del latín cultūra, este término tiende a ser complejo. El diccionario de la Real 
Academia Española define cultura de las siguientes maneras: 
 
1. f. cultivo. 
2. f. Conjunto de conocimientos que permite a alguien desarrollar su juicio crítico. 
3. f. Conjunto de modos de vida y costumbres, conocimientos y grado de desarrollo artístico, 
científico, industrial, en una época, grupo social, etc. 
4. f. desus. Culto religioso. 
 (Real Acamedia Española, 2015) 
 
La UNESCO muestra una definición más amplia:  
 
La cultura puede considerarse actualmente como el conjunto de los rasgos 
distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una 
sociedad o un grupo social. Ella engloba, además de las artes y las letras, los modos de 
vida, los derechos fundamentales al ser humano, los sistemas de valores, las tradiciones y 
las creencias y que la cultura da al hombre la capacidad de reflexionar sobre sí mismo. Es 
ella la que hace de nosotros seres específicamente humanos, racionales, críticos y 
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éticamente comprometidos. A través de ella discernimos los valores y efectuamos 
opciones. A través de ella el hombre se expresa, toma conciencia de sí mismo, se reconoce 
como un proyecto inacabado, pone en cuestión sus propias realizaciones, busca 
incansablemente nuevas significaciones, y crea obras que lo trascienden. (Organización de 
las Naciones Unidas para la Educación la Ciencia y la Cultura, 2015) 
 
Esta definición muestra que la cultura más que ser explicada debe ser interpretada. Es un 
proceso que evoluciona y en donde cada cultura individual busca sus propias respuestas y 
soluciona sus problemas de diferentes formas.  
 
Algo en común que tienen todas las culturas es poseer y seguir sistemas simbólicos, pero cada 
cultura da a los símbolos significados diferentes. “Cada cultura, al mismo tiempo, tiene sus 
sistemas de valores propios, lo que impide que se pueda hablar de una cultura universal, como en 
algún momento quisieron los humanistas franceses, sino que debemos hablar siempre de culturas, 




El Diccionario de la Real Academia Española define identidad como “el conjunto de rasgos 
propios de un individuo o de una colectividad que los caracterizan frente a los demás; la 
conciencia que una persona tiene de ser ella misma y distinta a las demás”. (Real Acamedia 
Española, 2015) 
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Según el reconocido antropólogo y crítico cultural argentino Néstor García Canclini (1995), “la 
identidad es una construcción que se relata. Se establecen acontecimientos fundadores, casi 
siempre referidos a la aprobación de un territorio por un pueblo o la independencia lograda 
enfrentando a los extraños. Se van sumando las hazañas en las que los habitantes defienden ese 
territorio y fijan los modos legítimos de vivir en él para diferenciarse de los otros”. (p. 107) 
 
Estos conceptos revelan que la identidad pueder ser usada al referisrse a una colectividad y que se 
compone por rasgos que la difernecian de otros.   
 
3.3.1 Identidad cultural 
 
Del concepto de identidad nace el concepto de identidad cultural. Este concepto abarca un sentido 
de pertenencia a un grupo social con el cual se comparten muchos rasgos culturales, como 
costumbres, valores y creencias. “Consiste en la interiorización por un grupo dado de que posee 
formas de vida especificas. La identidad, entonces, se construye a partir de la alteridad, en el 
contraste cultural”. (Arévalo, 2004, p. 933) 
La identidad cultural no es un concepto fijo ni estático, se recrea individual y colectivamente y se 
alimenta y fortalece de forma continua. “De acuerdo con estudios antropológicos y sociológicos, la 
identidad surge por diferenciación y como reafirmación frente al otro. Aunque el concepto de 
identidad trascienda las fronteras (como en el caso de los emigrantes), el origen de este concepto 
se encuentra con frecuencia vinculado a un territorio”. (Molano, 2007, p. 73) 
 
	   27	  
La identidad nace a partir del patrimonio cultural, a partir de la memoria y elementos simbólicos o 
referentes que le son propios al territorio. Es la propia sociedad la que “identifica aquellos 
elementos que desea valorar y que asume como propios y los que, de manera natural, se van 
convirtiendo en el referente de identidad”. (Molano, 2007, p. 74) 
 
Estas definiciones muestran que la identidad cultural es consecuencia del patrimonio de un lugar 
especifico, nace de sus historia y elementos representativos.  
 
3.4 Turismo cultural 
 
Cultura y turismo no son dos mundos separados, son realidades que convergen en la vida 
cotidiana de numerosos actores. Cada vez más se vuelve una preocupación central de los 
promotores de turismo y los gobiernos nacionales, regionales o locales el transmitir con sus 
mensajes la necesidad de mantener vivo el carácter autentico de las culturas. Esto se logra a través 
de la conservación y promoción de tradiciones, patrimonio, fiestas, rituales, creencias, 
gastronomía, artesanías, folclore y otros elementos culturales. (Martín de la Rosa, 2003, p. 156) 
Con este preludio, se puede definir turismo cultural como: “La actividad que permite a las 
personas contemplar y experimentar las diferentes formas de vida de otras gentes y, como 
consecuencia, comprender sus costumbres, tradiciones, sus pensamientos expresados en lugares 
históricos, arqueológicos, arquitectónicos o de otra significación cultural”.  (SERNATUR , 2008) 
 
La Organización Mundial del Turismo (OMT) aporta una definición de carácter más 
técnico: “el movimiento de personas debido esencialmente a motivos culturales como viajes de 
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estudio, viajes a festivales u otros eventos artísticos, visitas a sitios o monumentos, viajes para 
estudiar la Naturaleza, el Arte, el Folklore, y las peregrinaciones” Y otra de carácter más general: 
"todos los movimientos de personas para satisfacer la humana necesidad de diversidad, orientados 
a elevar el nivel cultural del individuo, facilitando nuevos conocimientos, experiencias y 
encuentros”. (Organización Mundial del Turismo, 1985) 
 
La UNESCO señala que el Turismo Cultural corresponde a una “dimensión cultural en los 
procesos socioeconómicos para lograr un desarrollo duradero de los pueblos” como un “modelo de 
desarrollo humano integral y sostenible” . Es considerada una “actividad que, no sólo contribuye al 
desarrollo económico, sino a la integración social y al acercamiento entre los pueblos; siendo el 
turismo cultural una modalidad en la que convergen políticas culturales y turísticas, portador de 
valores y respeto por los recursos, tanto culturales como naturales”. (UNESCO, 1982) 
 
ICOMOS (International Council on Monuments and Sites) a través de la Carta del Turismo 
Cultural, ratificada en la 12a Asamblea General de ICOMOS en México, 1999, brinda los 
siguientes detalles sobre el objetivo del turismo cultural:  
 
El turismo cultural tiene como un objetivo fundamental de la gestión del 
patrimonio, consiste en comunicar su significado y la necesidad de su conservación tanto a 
la comunidad anfitriona como a los visitantes.  El acceso físico, intelectual y/o emotivo, 
sensato y bien gestionado de los bienes del patrimonio, así como el acceso al desarrollo 
cultural, constituyen al mismo tiempo un derecho y un privilegio. (ICOMOS, 2015, pp. 69-
70) 
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Una síntesis de estos conceptos indica que el turismo cultural es un tipo especial de turismo 
que incorpora aspectos culturales, sociales y económicos en su oferta y demanda de bienes y 
servicios. Tiene como objetivo rentabilizar económica y socialmente el espacio local o lugar donde 
se desarrolla y se centra en que las personas viajan con la intención de desarrollar actividades 
turísticas que les permitan acercarse y comprender culturas distintas. Es decir, conocer los estilos 
de vida, costumbres, tradiciones, festividades, historia, arquitectura y monumentos del lugar 
visitado. “Abarca desde lo pintoresco y el color local, los vestigios de una vida en proceso de 
extinción, hasta los circuitos de ruinas, monumentos y museos, pudiendo incluir ciudades o 
espacios donde se desarrollaran los acontecimientos a resaltar”. (Santana Talavera, 2003) 
 
3.5 Turismo natural 
 
El turismo natural o de naturaleza se define de la siguiente forma: 
Es aquel que tiene como principales motivaciones la realización de actividades 
recreativas y de esparcimiento, la interpretación y/o conocimiento de la naturaleza, con 
diferente grado de profundidad y la práctica de actividades deportivas de diferente 
intensidad física y riesgo que usen expresamente los recursos naturales de forma especifica, 
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3.6 Patrimonio, recurso turístico y atractivo turístico 
3.6.1 Patrimonio 
 
El concepto de patrimonio es amplio e incluye elementos tanto naturales como culturales. 
En su espectro abarca sitios históricos, entornos construidos, paisajes, biodiversidad, las 
tradiciones pasadas y presentes, el conocimiento, entre otros.  Registra y expresa largos procesos 
de evolución histórica, y es el punto de partida para la formación de diversas identidades 
nacionales, regionales, locales e indígenas. La memoria colectiva y el patrimonio de cada 
comunidad  localidad es insustituible y una importante base para el desarrollo actual y futuro. 
(ICOMOS, 2015, p. 69) 
 
El patrimonio cumple una función identificadora. “Cuando hablamos de patrimonio nos 
referimos a representaciones y símbolos. Del carácter simbólico del patrimonio deriva su 
capacidad para representar una determinada identidad. El patrimonio de hecho no consiste en otra 
cosa que en la selección de los elementos y las manifestaciones más representativas de la realidad 
cultural de cada grupo social”  (Arévalo, 2004, p. 933). El patrimonio se puede dividir de la 
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3.6.1.1 Patrimonio natural 
 
La UNESCO considera como patrimonio natural: 
• Los monumentos naturales constituidos por formaciones físicas y biológicas o por grupos 
de esas formaciones que tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista 
estético o científico.  
• Las formaciones geológicas y fisiográficas y las zonas estrictamente delimitadas que 
constituyan el hábitat de especies, animal y vegetal, amenazadas, que tengan un valor 
universal excepcional desde el punto de vista estético o científico. 
• Los lugares naturales o las zonas naturales estrictamente delimitadas, que tengan un valor 




3.6.1.2 Patrimonio cultural 
 
La UNESCO declara lo siguiente: 
• El patrimonio cultural de un pueblo comprende las obras de sus artistas, arquitectos, 
músicos, escritores y sabios, así́ como las creaciones anónimas, surgidas del alma popular, 
y el conjunto de valores que dan un sentido a la vida. Es decir, las obras materiales y no 
materiales que expresan la creatividad de ese pueblo: la lengua, los ritos, las creencias, los 
lugares y monumentos históricos, la literatura, las obras de arte y los archivos y bibliotecas.  
 
	   32	  
• Todo pueblo tiene el derecho y el deber de defender y preservar su patrimonio cultural, ya 
que las sociedades se reconocen a sí mismas a través de los valores en que encuentran 
fuente de inspiración creadora.  
 
• El patrimonio cultural ha sido frecuentemente dañado o destruido por 
negligencia y por los procesos de urbanización, industrialización y penetración tecnológica. 
Pero más inaceptables aún son los atentados al patrimonio cultural perpetrados por el 
colonialismo, los conflictos armados, las ocupaciones extranjeras y la imposición de 
valores exógenos. Todas esas acciones contribuyen a romper el vinculo y la memoria de los 
pueblos con su pasado. La preservación y el aprecio del patrimonio cultural permite 
entonces a los pueblos defender su soberanía e independencia y, por consiguiente, afirmar 
y promover su identidad cultural.  (UNESCO, 1982) 
 
De esta descripción se extrae que el patrimonio está conformado por elementos culturales tangibles 
e intangibles que una sociedad determinada considera suyos y de los se vale para enfrentar sus 
problemas sean estos grandes crisis o asuntos de la vida cotidiana. Este patrimonio les permite ser 
ellos mismos, les permite imaginar, gozar y expresarse; hallar su identidad. El patrimonio cultural 
no está restringido a elementos materiales sino que abarca también costumbres, conocimientos, 
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Gráfico “Clasificación Patrimonio”. Fuente: UNESCO 
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El patrimonio ya se natural o cultural puede llegar a ser un recurso turístico y por ende un 
atractivo. A continuación se analizarán estos conceptos. 
 
3.6.2 Recurso  turístico 
 
 Se entiende por recurso turístico, un bien (naturales, culturales y humanos, tangibles e 
intangibles, muebles e inmuebles) con características relevantes, sea o no sea este patrimonio. El 
recurso turístico debe ser relevante, y distinguirse por alguna particularidad. Tal característica 
provocará la visita en tanto los visitantes consideren que el contacto directo con ese recurso 
satisfará algún tipo de necesidad, deseo o demanda. (Navarro, 2015, pp. 347-348) 
 
Con la intención de conocer la realidad turística de un territorio, surge la necesidad de 
definir una metodología de clasificación y caracterización de los atractivos que permita su 
inclusión o exclusión en la oferta turística de un lugar. Se deben identificar de los recursos, 
recolectar información, definir criterios y marcos conceptuales para su valorización, analizar e 
interpretar la información y evaluar. Con el objetivo de lograr esto en 1974 el Centro 
Interamericano de Capacitación Turística de la Organización de Estados Americanos también 
conocido por sus siglas CICATUR-OEA propuso una escala de valoración de recursos turísticos 
que rápidamente se extendió́ en Latinoamérica. (Varisco, et al., 2014, p. 46) 
  
Esta misma escala propone una clasificación de los recursos en base a tres categorías: 
recursos naturales, recursos culturales y recursos creados por el hombre.   
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3.6.2.1 Recursos naturales 
 
Los recursos naturales son aquellos espacios que presentan valor turístico sin alteración del 
hombre. Incluyen elementos del patrimonio cultural, geo formas y las reservas y/o parques 
nacionales; que si bien están creados por el hombre, protegen y conservan especies de la fauna y/o 
flora representativa de un lugar. . (Varisco, et al., 2014, p. 47) 
 
3.6.2.2 Recursos culturales 
 
Abarca las obras del hombre del pasado, elementos del patrimonio cultural tangible, sitios 
arqueológicos, obras arquitectónicas, artesanías, realizaciones urbanas, lugares históricos y 
museos. De igual forma, se incluyen elementos del Patrimonio cultural intangible como espacios 
culturales, eventos, gastronomía, manifestaciones religiosas, bailes tradicionales, creencias, mitos 
y leyendas. (Varisco, et al., 2014, p. 48) 
 
3.6.2.3  Recursos creados por el hombre 
 
Incluye obras del hombre de reciente construcción y que debido a su singularidad o 
característica excepcional poseen la capacidad de generar interés en la demanda. (Varisco, et al., 
2014, p. 48) 
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A continuación se combina esta clasificación con la clasificación de patrimonio de la UNESCO 















Tabla “Clasificación Formal de Recursos Turísticos”. 
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3.6.2.4  Jerarquización de los recursos turísticos 
 
La metodología de este sistema de valoración de recursos del CICATUR-OEA propone la 
jerarquización de los atractivos en base a cuatro niveles. A continuación se detallan:   
Jerarquía 4: 
Recursos actuales o potenciales con rasgos excepcionales de interés y valor 
mundial. De gran significación para el mercado turístico internacional, capaz por 
si solo de atraer un flujo importante de visitantes que pueden aprovecharse en el 
mediano y largo plazo 
Jerarquía 3: 
Recurso actual o potencial excepcional representativo en la región 
centroamericana, capaz de atraer turistas nacionales o extranjeros, ya sea por si 
solo o en conjunto con otros recursos contiguos y aptos a aprovecharse a corto y 
mediano plazo. 
Jerarquía 2: 
Recurso actual o potencial de representatividad nacional, capaz de atraer a turistas 
locales, nacionales, de regiones próximas y de larga distancia que hubiesen 
llegado a la zona por otras motivaciones turísticas y el destino está apto para 
aprovecharse a corto plazo. 
Jerarquía 1: 
Recurso actual o potencial de interés local, sin atractivos suficientes para incluirlo 
en alguna de las categorías anteriores , pero que juega un papel complementario, 
diversificando y potenciando a otros recursos que terminan despertando interés a 
los visitantes que pueden aprovecharse en el corto plazo. 
 
Fuente: 
(Instituto Nicaragüense de Turismo, 2013) 
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3.6.3 Atractivo turístico 
 
Un concepto más a explorar es el de atractivo. Se define como atractivo turístico, las 
representaciones y/o recursos turísticos creados o convertidos (contemplación, interpretación, 
participación) para facilitar la experiencia turística. Llegan a convertirse en productos turístico que 
tienen la capacidad para incidir sobre el proceso de decisión del turista provocando su visita a 
través de flujos de desplazamientos desde su lugar de residencia habitual hacia un determinado 
territorio. Se entiende por lo tanto, que los recursos turísticos originan atractivos turísticos; tanto 
como los atractivos turísticos se sustentan en recursos turísticos. Este proceso de transformación 
del recurso en atractivo consiste en hacer que el recurso sea conocido y sea visitable; para ello es 
indispensable que exista una promoción adecuada. (Navarro, 2015, p. 351) 
 
3.7 Marca y Branding 
 
Una marca es un componente intangible pero crítico de lo que representa una compañía. 
Un consumidor, por lo general, no tiene una relación con un producto o servicio, pero puede tener 
una relación con una marca. En parte la marca es un conjunto de promesas. Implica confianza, 
consistencia y un conjunto definido de expectativas. Las marcas son instrumentos poderosos y 
sensibles a la vez. Las marcas más fuertes del mundo tienen un lugar en la mente del consumidor. 
Una marca diferencia productos y servicios que parecen ser similares. La marca engloba la 
identidad de la compañía y es mucho más que una simple táctica de marketing. (Davis, 2012, pp. 
3-5)   
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El concepto de Branding tiene que ver con la comunicación de las marcas. Es un “proceso 
de gestión (identificación, estructuración y comunicación) de los atributos propios de identidad 
para crear y mantener vínculos relevantes con sus públicos” . El concepto de Branding no se limita 
a productos os servicios, sino que se puede aplicar a cualquier sujeto susceptible de realizarle una 
acción de “gestión de los atributos de identidad” .  Así, el branding puede desarrollarse a 
diferentes niveles, ya sea que se gestionen  los atributos de la identidad de un individuo, de un 
producto/servicio, de una organización, de un sector de actividad o de un área geográfica. “Esta 
diferenciación no establece niveles de importancia o jerarquía, sino que, más bien, plantea una 
estructura de integración de los diferentes niveles de actividad, desde lo sencillo (un producto) 
hasta lo complejo (un país)”.  (Capriotti, 2013, p. 47) 
 
En el sector turismo, se puede afirmar que se va imponiendo cada vez más un sistema 
proveniente del marketing con el uso de marcas para sus destinos, productos turísticos y productos 
de merchandising. “La marca permite al usuario identificar claramente el tipo de producto que está 
comprando y al ofertante adecuar el sistema de calidad de la empresa a las expectativas de cada 
segmento de consumidores, ganando así adeptos y fidelizando clientes”.  Al enlazar una marca con 
un producto especifico, ya sea este de promoción como el merchandising. o un producto turístico, 
se le está imprimiendo un carácter, una personalidad y atributos específicos que deben sostenerse 
en el tiempo. “El sistema de clasificación por marcas significa un compromiso a largo plazo con 
los clientes, ya que su principal atributo va a ser la continuidad en la gestión de calidad de esta 
marca”. (Sancho & Buhalis , 1998, p. 92) 
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3.8 Marketing y Branding de destinos 
 
El marketing por excelencia es un sistema de gestión empresarial para comercializar 
productos y servicios. Ahora en un marco de globalización se ha ido expandiendo a entidades no 
lucrativas y no gubernamentales, instituciones políticas, deportivas etc. En gran paso para el 
marketing fue extender al ámbito de países, regiones y ciudades, que desarrollan enfoques para 
comercializar sus ofertas sean turística o no, y competir internacionalmente. (Muñiz Martínez & 
Cervantes Blanco, 2012) 
 
El branding  de destinos consiste en una estrategia de comunicación y la creación y 
proyección de una imagen de marca del destino que se relacionara directamente con la identidad 
del país, región, ciudad o pueblo. Así como se hace con las marcas para las empresas “se puede 
diseñar un logotipo para una ciudad o para un evento que organice esa ciudad. Un buen logotipo y 
símbolo, con buen lema o slogan puede comunicar la identidad de un evento o de la propia ciudad 
y transmitir valores, ya sean estos los actuales o los que se pretenden proyectar como imagen”.  En 
las últimas décadas se tiempos se han creado muchos logos y lemas para destinos. Entre los 
ejemplos más sobresalientes están el lema “I love New York”, creado por Milton Glaser en 1973, 
el cual se ha convertido en el logo urbano más notorio del mundo. Otros ejemplos sobresalientes 
son la marca país Colombia lanzada  en 2011 y la marca país Perú lanzada en 2010.  Cabe 
destacara que la creación de la marca gráfica se debe ver como la fase final de un proceso 
estratégico y de marketing. Como ya se mencionó anteriormente la marca está compuesta de 
muchos elementos y es más que un logo; y el branding es como se comunica dicha marca de 
forma estratégica y planificada. (Muñiz Martínez & Cervantes Blanco, 2012, pp. 134-135) 
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3.9 Producto y estrategia merchandising 
 
Se entiende por producto: 
Un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene un determinado 
bien para satisfacer sus necesidades o deseos. Según un fabricante, el producto es un 
conjunto de elementos físicos y químicos engranados de tal manera que le ofrece al usuario 
posibilidades de utilización. El marketing le agregó una segunda dimensión a esa 
tradicional definición fundada en la existencia de una función genérica de la satisfacción 
que proporciona. La primera dimensión de un producto es la que se refiere a sus 
características organolépticas, que se determinan en el proceso productivo, a través de 
controles científicos estandarizados, el productor del bien puede valorar esas características 
fisicoquímicas. La segunda dimensión se basa en criterios subjetivos, tales como imágenes, 
ideas, hábitos y juicios de valor que el consumidor emite sobre los productos. El 
consumidor identifica los productos por su marca. En este proceso de diferenciación, el 
consumidor reconoce las marcas, a las que le asigna una imagen determinada. 
(Bonta & Farber, 2002, p. 37) 
 
Otra definición de producto afirma que es: “un conjunto de atributos tangibles e intangibles que 
abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, más los servicios y la reputación del vendedor; el 
producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea.” (Etzel, Stanton 
William, & Walker, 2004, p. 248) 
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A partir de estas definiciones se puede concluir que el producto es el resultado del esfuerzo de un 
creador o grupo de creadores. Este posee atributos tangibles e intangibles, como los son el 
empaque, el color, el precio, la marca, entre otros. Estos atributos son percibidos por sus 
compradores y compradores potenciales como capaces de satisfacer sus necesidades o deseos. Por 
tanto “un producto puede ser un bien (una guitarra), un servicio (un examen médico), una idea (los 
pasos para dejar de fumar), una persona (un político) o un lugar (playas paradisiacas para 
vacacionar)”. (Thompson, 2005) 
 
3.9.1 Estrategia de merchandising 
 
El término merchandising viene de la palabra en inglés “merchandise” o mercancía. En 
inglés el sufijo “ing” indica acción continua o movimiento. Por lo tanto, en palabras simples el 
merchandising es el movimiento de mercadería hacia el consumidor. (Palomares Borja, 2009, p. 
16) 
 
Existen dos  puntos de vistas bien diferenciados, respecto a las funciones del merchandising: el 
merchandising del fabricante y el merchandising del distribuidor. Para los fabricantes el 
merchandising consiste en conocer eficazmente sus productos en el punto de venta a través del 
diseño del packaging y la publicidad el punto de venta principalmente”. En el caso de los 
distribuidores, en especial los detallistas el merchandising “es el conjunto de técnicas y 
herramientas, que permiten gestionar estratégicamente el lineal desarrollado, con el fin de obtener 
determinada rentabilidad”. (Palomares Borja, 2009, p. 16) 
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Se extrae de estos conceptos que mediante el uso de empaques, colores y publicidad el  
merchandising da a conocer los elementos gráficos identificativos de la marca y producto. Quien 
posee el producto se familiariza con los colores y el grafismo de la marca y  aprende a 
diferenciarla de la competencia.  De igual forma, se extrae que el merchandasing abarca una 
relación con el público, desde la exhibición óptima de los productos en el punto de venta hasta la 
gestión de l a venta. 
  
3.9.2 Productos de merchandising asociados con el turismo 
 
El producto de merchandasing más común asociado con le turismo es el souvenir.  De origen 
francés se define el termino souvenir como: “objeto que sirve como recuerdo de la visita a algún 
lugar determinado”. (Real Acamedia Española, 2015) 
Este término se utiliza para referirse a los artículos traídos al hogar provenientes de lugares 
turísticos. Llega  a ser un símbolo tangible de una experiencia inmaterial, extraordinaria y efímera. 
El rol de la memoria es muy importante ya que muchos “necesitan souvenirs para recordarles de 
ocasiones especiales”. De igual forma llegan a ser evidencias de viaje para empezar 
conversaciones ó regalos para amigos y seres queridos. (Wilkins, 2010) 
 
3.10 Producto turístico y oferta turística 
 
La oferta turística está compuesta por el producto turístico sumado a el desarrollo de un 
adecuado programa de promoción orientado a los posibles consumidores, un programa de 
distribución del producto turístico y el establecimiento de un precio adecuado.  
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El producto turístico es el conjunto de bienes y servicios puestos a disposición del usuario en un 
destino determinado y es parte esencial de la oferta turística. Se compone de los recursos turísticos, 
los atractivos turísticos, la planta turística que es el conjunto de instalaciones, equipos, empresas y 
personas que prestan servicio al turismo, los medios de transporte y la infraestructura básica. 
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de Perú, 2015) 
 
Los productos característicos del turismo son aquellos que cumplen uno o ambos de los siguientes 
criterios: 
 
• El gasto turístico en el producto debería representar una parte importante del gasto total 
turístico (condición de la proporción que corresponde al gasto/demanda). 
 
• El gasto turístico en el producto deberían representar una parte importante de la oferta del 
producto en la economía (condición de la proporción que corresponde a la oferta). Este 
criterio supone que la oferta de un producto característico del turismo se reduciría 
considerablemente si no hubiera visitantes. 
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Se pueden categorizar  los productos turísticos de la siguiente forma. Fuente: (Organización de 
















Para su comercialización el producto turístico suele presentarse a través de paquetes turísticos. 
Esta herramienta busca facilitar la comercialización organizada del producto turístico y de esta 
manera facilitar el viaje al turista.  Estos paquetes pueden incluir excursiones, tours, traslado, 
alojamiento y alimentación.   
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3.11 Genereladidades del Municipio de Teustepe 
 
El nombre Teustepe es de origen Chorotega, de procedencia mexicana donde "Teste" 
significa, Dios o Divinidad y “Tepec" asiento, valle o lugar. Por ende Teustepe significa “Pueblo, 
Valle o lugar de los Dioses”.  
 
 El municipio de Teustepe fue fundado a orillas del río Malacatoya, las crecientes corrientes e 
inundaciones del Río Malacatoya obligaron a sus pobladores a trasladarse entre los meses de 
Septiembre y Diciembre de 1776 hacia el sitio actual sitio conocido en ese entonces como:  
Camoapilla. Teustepe recibió la categoría de ciudad el 18 de febrero de 1970 bajo el decreto No. 
1675, contando con una población, para esa época, de 16,200 habitantes.  
 
La extensión territorial del Municipio de Teustepe es de 645.73 Km2, ocupando el segundo lugar 
entre los otros municipios del departamento.   El municipio cuenta con un clima Seco de Sabana 
Tropical. La temperatura oscila entre los 26° y 27° Celsius y una precipitación que varía entre los 
1,000 y 1,200 mm, caracterizándose por una buena distribución durante todo el año.  
 
La cabecera municipal de Teustepe se localiza a 72 kilómetros de Managua capital de la República 
de Nicaragua, ubicado entre las coordenadas 12° 25' de Latitud Norte y 85°48' de Longitud Oeste. 
Tiene una altitud de 145.36 metros sobre el nivel del mar .Según el Instituto Nicaragüense de 
Estadística y Censo (INEC 2005), el municipio de Teustepe cuenta con una población estimada de 
26, 265 habitantes, cifra que comprende el total de la zona urbana y el sector rural del municipio.  
 
(Arroyo, Bermúdez, Espinoza, García, López, & Rosales, 2011, pp. 9-13) 
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4. Diseño Metodológico 
 
     La investigación que se elaboró es de enfoque cualitativo. Según su nivel de profundidad es 
carácter exploratorio y se realizó en el municipio de Teustepe. El estudio es de eje transversal 
abarcando los meses desde octubre de 2015 a febrero de 2016. 
 
4.1 Población y muestra 
 
El universo fue el Departamento de Boaco, la muestra el municipio de Teustepe. Se 
seleccionó a dos informantes claves. El primero, el Ingeniero Forestal Wilfredo Ordeñana, 
baqueano de la zona, persona clave de la alcaldía de Teustepe y Director de la Casa de 
Movimiento cultural “Teotepec”.  
 
La segunda informante clave, la Sra. Dany Obando, nieta del más reconocido patriarca del pueblo 
el Sr. Gregorio Valle y es la actual dueña de la segunda cas más antigua del sitio.  
 
4.1.1 Mercado directo 
 
Turistas extranjeros y nacionales con interés en turismo cultural y natural. 
 
4.1.2 Mercado indirecto 
 
Población general nicaragüense con interés en temas relacionados a la cultura y naturaleza. 
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4.2 Diseño de la investigación 
 
La investigación se estructuró en dos partes, primero una fase exploratoria y posteriormente una 
investigación de campo dividida en tres fases. 
 
4.3 Técnicas e instrumentos 
4.3.1 Fase exploratoria 
 
Se aplicó  en la fase exploratoria de la investigación una encuesta para conocer si existen 
intereses en los jóvenes de Managua para participar en el turismo cultural y en la compra de 
productos asociados a esta forma de recreación. La encuesta consistía de cuatro partes. Se realizó a 
109 personas. Medía las variables género, edad, frecuencia con lo que se viaja fuera de Managua 
por motivos de turismo, grado de conocimiento sobre distintos destinos, interés en conocer más 
sobre distintos destinos, frecuencia con la que se compra productos asociados con turismo y el 
interés en una nueva propuesta de diseño de productos. 
 
4.3.2 Investigación de campo 
 
La investigación de campo se estructuró tres fases. Las fases uno y dos fueron la visita de 
campo. Se empleó la técnica del vagabundeo para poder registrar información pertinente de la 
comunidad. Técnica que consiste en adentrarse poco a poco a la comunidad.  
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4.3.2.1 Fase uno 
 
La primera fase fue realizar una observación participante con un poblador de la zona para poder 
registrar y argumentar desde el punto de vista audiovisual cuales eran los elementos culturales y 
naturales que se pudieran recrear en determinados productos. Esta técnica ayudó a crear una 
recopilación de material visual y gráfico como base para el diseño de los productos. (Ver diario de 
viaje en  anexos). 
  
Para reforzar el estudio de la investigación se realizó un análisis de documentos relacionados con 
el inventario turístico de Teustepe y la caracterización de sus atractivos. 
 
4.3.2.2 Fase 2 
 
La fase dos consistió en entrevistas semi-estructuradas a profundidad para recopilar las 
experiencias personales de personas claves de alcaldía y baqueanos y convivir unos días con la 
comunidad a fin de documentar fielmente la esencia y ambiente del lugar.   
 
5. Análisis de Resultados 
5.1 Análisis de la fase exploratorio. 
 
El 68.8% de los encuestados son del género femenino y un 31.2% del género masculino, 
el 90%se encuentra en un rango de 18 a 35 años de edad y todos son residentes de Managua.  A 
continuación los resultados. 
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Pregunta: ¿Te gusta viajar y conocer lugares nuevos de Nicaragua?  







 Pregunta: ¿Con qué frecuencia viajás fuera de Managua por motivos de turismo o 










 Posteriormente se les presentó a los encuestados una lista de destinos que poseen recursos 
arqueológicos o naturales destacados. El 63.3% admitió no conocer o haber oído de ninguno de los 
lugares y solo un 13.8% dijo conocerlos.  Entre la lista se encontraban sitios como el municipio de 
Teustepe, el municipio de Chagüitillo  y el municipio de Muy Muy.  










A continuación las preguntas se dirigieron hacia el desarrollo de productos asociados con el 
turismo. 
 
 Pregunta: ¿Considerás que se puede aprender de un lugar por medio de un producto que 
no sea meramente educativo? 
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 Pregunta: ¿Estarías interesado en nueva propuesta de diseño de productos que en su 
diseño incorpore elementos de la identidad de destinos poco conocidos pero con gran riqueza 
cultural y natural? 







Pregunta: ¿Qué productos te gustaría ver incluidos en esta nueva propuesta? En este apartado 
podían elegir más de una opción.  
 
 El 100% le gustaría ver postales o fotografías, el 64.5% indumentaria, el 50.5% un libro 
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5.1.1 Análisis de la investigación de campo 
5.1.1.1 Recursos culturales 
5.1.1.1.1 Tangibles 




Ubicada en la Comarca Cusirisne a 12 km al sur casco urbano de Teustepe. 
Descripción 
En el lugar se aprecia una cueva principal de forma redonda que mide unos 
dos metros de alto por dos metros de ancho. El lugar fue habitado por 
indígenas nativos quienes las usaban como santuario para ofrecer sus ritos. A 
los lugareños se le conoce como los “Come-Muertos”, por que se han 
encontrado restos de huesos dentro de las cuevas. 
Acceso 
Se debe usar un vehículo de doble tracción hasta el lugar conocido como “mal 
paso”. A partir de ahí, se sigue a pie. 
Actividades  
a realizar 
Observar las cuevas, la flora y la fauna. 
Potencial: realizar una visita guiada con el fin de conocer la importancia 
histórica de dichas cuevas. 
Jerarquía Jerarquía 2. 
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Ubicada en el casco urbano, frente al parque central de Teustepe. 
Descripción 
Construida originalmente en 1776. La iglesia fue reconstruida entre 1974 y 1978 
con la contribución de los católicos teustepeños. A pesar dela reconstrucción aún 
mantiene su arquitectura colonial. 
Acceso La calle que conduce a esta iglesia está adoquina. 
Actividades a 
realizar 
Paseo en triciclos por el parque central y apreciación de los santos de la iglesia. 
Potencial: Tour guiado en la iglesia 
Jerarquía Jerarquía 1. 




Ubicación Ubicada en el casco urbano, frente al parque central de Teustepe. 
Descripción 
De arquitectura colonial y con más de 100 años de construcción. Esta casa es la 
más antigua del municipio. Su posición estratégica sirvió de sede de hospedaje 
para famosos gobernantes, entre ellos, el propio Sandino. 
Acceso Calle adoquina. 
Actividades a 
realizar 
Recorrido e historia de la casa. 
Potencial: Hostal o café 
Jerarquía Jerarquía 1. 
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Arte local en pintura 
Imagen 
 
Ubicación Comarca Las Limas y Casa de Cultura 
Descripción 
El artista local más reconocido es José Antonio Calero popularmente 
conocido como “Cale”. Par él, el arte es un tipo de conciencia social 
que refleja la actividad humana. 
Disfruta pintar únicamente por la noche, vende sus cuadros en su casa 
y exhibe unos cuadros en la Casa de cultura. 
Actividades a realizar 
Exhibición de las obras 
Potencial: Impartir clases a visitantes 
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Ubicada en el Km.80 de la Carretera a San José de los Remates 
Descripción 
Gran parte de esos petroglifos se encuentran dentro de la propiedad del Sr. Rito 
Velázquez. Hasta la fecha no se tiene un inventario de todos los petroglifos en la 
zona. El día de la visita de campo se encontraron dos petroglifos nuevos que los 
locales no habían visto antes.  Hay toda clase de dibujos, desde muy elaborados 
como lo que claramente se ve como la cara de un español, hasta figuras de monos, 
estrellas y soles. 
Acceso 
La calle que conduce a la finca del Sr Velásquez está adoquina. El recorrido para 
ver los petroglifos existente y en algunos caso, descubrir nuevos, solo se puede 
hacer a pie y es subiendo una especie de cerro. 
Actividades 
a realizar 
Observar y descubrir restos de piezas arqueológica. 
Potencial: Museo rural donde se exhiban las piezas. 
Jerarquía Jerarquía 2 
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Se elaboran en el Caserío Los Ponederos en la comunidad La Cuesta, a unos 8 km 
del casco urbano de Teustepe. 
Descripción 
Desde hace varios años, las mujeres de la familia Álvarez Rodríguez se 
dedica a la elaboración de productos artesanales los comercializa 
informalmente. Los productos consisten en comales, ollas y vasijas.  
Trabajan en esta labor dos veces por semana y producen 7 comales diarios 
como promedio. La materia prima utilizada es el barro negro el cual logran 
obtener al poner tierra por remojo por 8 días. La producción de las 
artesanías es vendida en algunas partes del casco urbano de Teustepe y en 
comarcas cercanas, los precios van desde 15 córdobas en adelante, 
dependiendo del tamaño del producto. 
Actividades 
a realizar 
Apreciación y compra de las artesanías. 
Potencial: Enseñanza del proceso de la elaboración de las artesanías a turistas. 
Jerarquía Jerarquía 1 
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5.1.1.1.2 Intangibles. 




El 21 de mayo se efectúa la procesión de las velas. El 22 de mayo. Además se 
efectúa  la bajada y subida de la imagen,   Teustepe en el mes de mayo resulta 
demasiado pequeño debido al gran número de visitantes que llegan al pueblo. Es 
la fiesta religiosa más grande del departamento de Boaco. La procesión es 
solemne, no se baila a la imagen.  Asisten un promedio de 1500 personas en la 
procesión. 
Aparte de la procesión se realizan las actividades tradicionales como:  jugadas de 
gallos, corridas de toros, fiestas con chicheros, serenatas  y chinamos. 
 
Origen 
El 16 de noviembre de 1874, un campesino encontró una pequeña imagen de 
Santa Rita de Casia en la comunidad de Acedades y según cuenta ésta le hizo el 
milagro de curar a su hijo. A partir de este hecho comienza la devoción a este 
personaje. 
Jerarquía Jerarquía 2 
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Especie de indio viejo, con la diferencia de que la masa es hecha de tortillas frías. 
Ingredientes: masa hecha de tortillas frías, posta de gallina, yerba buena, cebolla, 
chiltoma, ajo, mantequilla, crema ácida, jugo de naranja agria, achiote y sal. 
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Leyendas: “Semilla de Jícaro” y “Una Mujer Bonita”. 
Descripción Semilla de Jícaro 
Los pobladores del municipio relatan que el fresco de Semilla de Jícaro que se prepara 
localmente es distinto al de cualquier otro lugar, porque está embrujado con una pócima 
de magia negra que hace que las personas que la prueben regresen a Teustepe. 
Una Mujer Bonita 
La leyenda cuenta que un hombre andaba solo y en el camino encontró una mujer muy 
bonita y la empezó a piropear y parece que a ella le gustó y aceptó irse con él.  Sucede 
que cada vez que él se acostaba con ella, la mujer desaparecía al instante 
Un día el hombre se hizo el dormido para ver qué pasaba con la mujer. Esa noche, la 
mujer agarró una aguja y le pinchó los pies para cerciorarse de que él estuviera dormido. 
Él tuvo que aguantarse el dolor para que ella no lo descubriera. 
Lo que sucedía es que ella tenía una botella que nadie se la tocaba, y el hombre miró 
cuando la mujer se metió en la botella y la oyó decir las palabras “bájate carne”. En eso 
ella dio tres brincos para adelante y toda su carne se cayó a la batea, quedando sólo en 
huesos. Después los huesos salieron por tres horas a las calles a asustar a la gente. Luego 
los huesos regresaban y ella decía “súbete carne” y empezaba tomar forma de mujer de 
nuevo. Él hombre ya no quiso vivir con ella porque se dio cuenta que ella era “cegüa” y 
temía que ella lo convirtiera en cegüa macho. 
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Canción “Teustepe” por Camilo Zapata 
Descripción 
Camilo Zapata, compositor y cantautor nicaragüense, considerado el creador del 
Son nica, ritmo propio y característico de Nicaragua, trabajó como topógrafo en 
las carretera a Chontales y mientras trabajaba se hospedaba en los pueblos 
cercanos. De estas zonas nació su inspiración para escribir la famosa canción 
“Caballito Chontaleño”. 
De igual forma, en estos viajes de trabajo se topó con Teustepe, pueblos que le 
sirvió de inspiración para la canción que lleva el mismo nombre. 
La canción habla sobre la vida diaria de la zona y hace énfasis en su ganadería. 
 
Parte de la letra: “En Teustepe tengo cosas bonitas que el patrón me regaló (…) 
un chanchito, un ternero.” 
 
. 
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5.1.2 Recursos naturales 
 





Ubicada 29 km del casco urbano de Teustepe. 
Descripción 
La caída del salto tiene cerca de 30mts de altura, aguas que caen sobre una presa 
muy amplia y profunda con aguas cristalinas y libre de contaminación. Se puede 
disfrutar de un baño refrescante y de la tranquilidad que ofrece su entorno. 
 
Acceso 28 km en vehículo de doble tracción y 1km a pie. 
Actividades 
a realizar 
Apreciación del salto, baño y toma de fotografías. 
Potencial: Turismo de aventura/Rapel 
Jerarquía Jerarquía 3 
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Ubicada en la comarca la concepción a 18km del casco urbano. 
 
Descripción 
El Salto está conformado por inmensas rocas basálticas que causan desniveles en la 
trayectoria del río que generan hermosas cascadas de hasta 20mts de altura. 
 
Acceso 
Accesible con todo tipo de vehículo, la superficie es de carretera adoquinada hasta 
San José de los Remates, pero el otro tramo para llegar es camino de todo tiempo.  
Actividades 
a realizar 
Baño y picnic 
Potencial: Camping y paseo a caballo 
Jerarquía Jerarquía 2 
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5.1.3 Percepciones y concepciones de los pobladores.  
 
Según las entrevistas a profundidad realizadas se logró determinar las necesidades y prioridades de 
los pobladores del municipio de Teustepe con respecto al turismo. El Ingeniero forestal Wilfredo 
Ordeñana, baqueano, líder comunitario, director de la Casa de Cultura Teotepec  desde hace 16 
años y persona clave de la alcaldía dijo lo siguiente.  
 
“Boaco, es el único departamento que no tiene una ruta turística definida es Boaco. Está la Ruta 
del Café, la de Sandino, pero para aquí no hay.  Aquí en Teustepe teníamos previstas unas rutas y 
dividirlas en los que es histórico-cultural y lo qué es natural.” 
 
“Teustepe es un pueblo antiquísimo, viejo, con muchas historias y lleno de paisajes naturales por 
descubrir.” 
 
“El turismo es muy factible. Tenemos los escenarios. Nicaragua esta encaminado a ser turística, es 
la parte de la economía que va creciendo más.” 
 
“Mi señora es la delegada de turismo y propuso crear rutas, desde traer a los turistas desde el 
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La Señora Dany Obando, referente local, personaje destacado, nieta del patriarca del pueblo el Sr 
Gregorio Valle, y la actual dueña de la casa más antigua de la ciudad con 107 años de construida, 
llamada Casa Aurora dijo lo siguiente: 
 
“No saben de lo que se están perdiendo. En Teustepe hay gente talentosa que baila, que pinta, hay 
termales, petroglifos, fiestas”. 
 
“Hay muchas oportunidades de negocios turísticos, pero falta la inversión. Los recursos los 
tenemos, pero no se han explotado”. 
 
“Hay mucha gente dispuesta a iniciar empresas de servicios turísticos”. 
 
“Es necesario que la juventud conozca más sobre su país. Granada no lo es todo”. 
 
Estas declaraciones dejan ver en claro que el municipio se está preparando para recibir a más 
turistas lo cual generará beneficios económicos y generación de empleos.  Esto es una buena 
oportunidad para insertarlo dentro de una ruta turística existente. En realidad, esto es uno de los 
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5.1.4 Conclusión del análisis de resultados 
 
Según el análisis de las encuestas se puede concluir que existe un gran desconocimiento sobre la 
existencia de muchos destinos con gran riqueza cultural y natural. Las población encuestada que 
conoce algunos de los destinos, desconocen su valor cultural y natural.  
 
Se logró constatar a través de las visitas de campo, el interés de la población local por promocionar 
sus recursos culturales y naturales y desarrollarlos a través del turismo con el fin de generar 
ingresos y posicionar a Teustepe como destino turístico. Además uno de los objetivos a largo plazo 
es la creación de una turoperadora dentro del municipio.  
 
Con la identificación de los recursos se entró en contacto con recursos culturales y naturales de 
gran envergadura de los cuales se recopiló material gráfico para la creación de productos que en su 
diseño reflejen la identidad del sitio. 
 
Además con la información de los distintos sitios se crearon cuatros posibles tours en conjunto con 











El estudio exploratorio y el análisis de antecedentes brindó una base para la selección de productos 
a desarrollar. El estudio de campo nos brindó los elementos tangibles e intangibles de la cultura y 
naturaleza del municipio de Teustepe que se verán reflejados en el diseño de los productos.  
 
El primer producto es una línea de indumentaria. Lo que incluye camisetas, camisolas, shorts, 
gorras y bolsos de viaje. 
 
El segundo producto es un libro/bitácora de viaje, donde los visitantes podrán registrar sus 
experiencias de viaje. Este libro contendrá fotografías e ilustraciones de la zona. Se hará un énfasis 
en sus paisajes y cultura visual.  
 
El tercer producto es un disco que contendrá una composición musical inédita, escrita basándose 
en la identidad de Teustepe y al espíritu viajero. Los elementos representados en esta primer 
composición son: Casa Aurora, El pintor baqueano Calé que disfruta pintar de noche, el clima, 
alusión a lo celestial pro el significado del término Teustepe y referencia a las causas perdidas de 
Santa Rita. A continuación una parte de la letra de canción “Vibrante” :  
 
“Manantial de aguas de color 
Imprégname con todo tu calor 
Nada ya me preocupará” 
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6.1.1 Producto turístico local en alianza estratégica con líderes del municipio 
 
La marca servirá de apoyo a los productos y servicios turísticos locales. Específicamente se ha 
hecho una alianza con la Casa de Movimiento Cultural “Toetepec” liderada por el Ing. Wilfredo 
Ordeñana Obando, baqueano y líder comunitario y su esposa la Lic. Elia Sánchez de Ordeñana, 
miembro del gabinete de turismo municipal y  delegada  del turismo en el municipio.  Por 
iniciativa propia el matrimonio Ordeñana Sánchez han mandado a capacitar a tres jóvenes locales 
como guías turísticos certificados  y participaron activamente en el Plan de Desarrollo Turístico 
Municipal de Teustepe. En conjunto con ellos se diseñaron los siguientes tours: 
 
Tour Piedra Pintada 
6:00 am: Salida de Managua 
7:00 a 7:45: Desayuno típico en Restaurante El Tata  
8:15 am – 8:45 am: Recibimiento en Casa de Cultura Toetepec donde se explicará brevemente la 
historia de la ciudad y se dará a con3ocer las actividades a realizar.  Los visitantes podrán ver el 
puesto de los productos y mientras estén ahí sonará la canción “Vibrante” como ambientación. 
9:00- 12:00 pm: Caminata de observación de petroglifos en finca del Sr. Rito Velásquez. Al ir 
subiendo se podrán ver hermosos paisajes como la serranía de la Merrsique y el cerro de Santa 
Lucía.  
12:10 pm – 1:00 pm: Almuerzo donde Don Rito Velásquez.  
1:30 pm – 4:00 pm : Visita al Salto la Concepción donde los visitantes podrán bañarse y hacer 
picnic. 
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5:00 pm – 5:30 pm: Conclusión del tour en Casa de Cultura donde el grupo de danza local 
Toetepec bailará un baile típico nicaragüense.  
5:30 pm – Palabras de despedida. Los visitantes podrán ver el puesto de los productos y comprar 
lo que deseen. Mientras estén ahí sonará la canción “Vibrante” como ambientación. 
6:00 pm – Cena en Restaurante Imperial donde podrán degustar de el marol, comida típica de la 
zona. 
7:00 pm: Regreso a Managua 
 
Tour Valle de Dioses 
6:00 am: Salida de Managua 
7:00 a 7:45: Desayuno típico en Restaurante El Tata 
8:15 am – 8:45 am: Recibimiento en Casa de Cultura Toetepec donde se explicará brevemente la 
historia de la ciudad y se dará a conocer las actividades a realizar.   Los visitantes podrán ver el 
puesto de los productos “Recovecos”  y comprar lo que deseen. Mientras estén ahí sonará la 
canción “Vibrante” como ambientación. 
9:00 am – 12:30 pm: Visita al Centro Turístico Aguas Claras, balneario ubicado a 1km del casco 
urbano. Este balneario tiene pozas de aguas termales.  Se almorzará en el mismo lugar. 
1:00 pm – 2:30 pm: Visita a la comunidad Las Limas en donde se exhibirá una variedad de obras 
de arte elaboradas a mano por el Sr. José Calero.   
3:00 – 4:00 pm: Visita a la iglesia de Santa Rita y paseo por la ciudad en triciclo.   
4:30 a 5:00 pm – Clase de folclore en la Casa de cultura Toetepec. 
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5:00 pm – 5:30 pm: Conclusión del tour en Casa de Cultura donde el grupo de danza local bailará 
un danza típica nicaragüense y podrán unirse los visitantes que recibieron la clase de danza. Se 
proporcionará trajes para ellos.   
5:30 pm – Palabras de despedida. Los visitantes podrán ver el puesto de los productos y comprar 
lo que deseen. Mientras estén ahí sonará la canción “Vibrante” como ambientación. 
6:00 pm – Cena en Restaurante Imperial donde podrán degustar de el marol, comida típica de la 
zona. 
7:00 pm: Regreso a Managua 
 
Tour Acicaya 
7:00 a 7:45: Desayuno típico en Restaurante El Tata 
8:15 am – 8:45 am: Recibimiento en Casa de Cultura Toetepec donde se explicará brevemente la 
historia de la ciudad y se dará a conocer las actividades a realizar.  Los visitantes podrán ver el 
puesto de los productos y comprar lo que deseen. Mientras estén ahí sonará la canción “Vibrante” 
como ambientación. 
9:00 am – 4:00 pm: Visita al Salto de Acicaya. Los visitantes podrán hacer caminatas, podrán 
deleitarse con la excelente vista panorámica a través de varios miradores, además de bañarse en la 
cascada el salto. Se hará un almuerzo estilo picnic.  
5:00 pm – 5:30 pm: Conclusión del tour en Casa de Cultura donde el grupo de danza local bailará 
un danza típica nicaragüense y podrán unirse los visitantes que recibieron la clase de danza. Se 
proporcionará trajes para ellos.   
5:30 pm – Palabras de despedida. Los visitantes podrán ver el puesto de los productos y comprar 
lo que deseen. Mientras estén ahí sonará la canción “Vibrante” como ambientación. 
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6:00 pm – Cena en Restaurante Imperial donde podrán degustar de el marol, comida típica de la 
zona. 
7:00 pm: Regreso a Managua 
 
Tour El Yanito 
7:00 am – 7:30 am: Recibimiento en Casa de Cultura Toetepec donde se explicará brevemente la 
historia de la ciudad y se dará a conocer las actividades a realizar. Los visitantes podrán ver el 
puesto de los productos “Recovecos” y comprar lo que deseen. Mientras estén ahí sonará la 
canción “Vibrante” como ambientación. 
8:00 a 10:00 am –  Clase de cerámica con barro negro en comunidad La Cuesta.  
11:00 am -2:30 pm – Visita al Cañón de El Yanito donde habrá un almuerzo picnic y los que 
deseen se podrán bañar. 
3:00 pm – 4:30 – Visita a Poza la Coca, poza de aguas termales. 
5:30 pm – Palabras de despedida. Los visitantes podrán ver el puesto de los productos y comprar 
lo que deseen. Mientras estén ahí sonará la canción “Vibrante” como ambientación. 
6:00 pm – Cena en Restaurante Imperial donde podrán degustar de el marol, comida típica de la 
zona. 
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6.2 Precio 
 
El libro de viaje tendrá un precio estimado de $10 para el consumidor final. Calculando un costo 
de producción de  US $4.00 el cual incluye el pago de imprenta y costos indirectos. Esto generaría 
una ganancia de $4.00 por libro para el proveedor y una ganancia de $2.00 para el revendedor en 
la localidad de Teustepe. 
La indumentaria tendrá precios desde $5.00 hasta $25.00 dependiendo la pieza a comprar. 




Todos los productos se venderán en la Casa de Cultura de Teustepe, que funcionará como sede de 
la tour operadora local y punto de inicio y final para las tours.  Las canciones también se podrán 




Se realizará una campaña publicitaria de expectativa en redes sociales con el objetivo de generar 
curiosidad sobre la marca, sus objetivos y valores.  
Con el lanzamiento de la marca, se dará énfasis a su proyecto piloto en Teustepe. Compartiendo en 
redes sociales fotografías de los productos y dirigiéndolos a la turoperadora local.  
De igual forma habrá una aplicación y un sitio web. 
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7. Diseño 
7.1 Proceso creativo 
 
Se consideraron varios aspectos al momento de desarrollar el concepto de marca. El principal fue, 
el transmitir la idea de explorara y conocer contextos distintos mediante productos que crearan una 
conexión. Estos productos despertarían la curiosidad por conocer más sobre la marca y los destinos 
que promociona.  La idea principal nace de la idea de buscar un tesoro escondido, de explorar, de 







7.2 Selección del nombre 
 
El primer paso fue hacer una lluvia de ideas en donde se propusieron opciones como: Escondites, 
Rincones mágicos, Tierra adentro y Recovecos. El nombre seleccionado para la marca fue: 
Recovecos. Este nombre transmite la idea de un escondite, un lugar desconocido y nuevo. 
 
Según el Diccionario de la Real Academia Española un recoveco es: 
1. m. Vuelta y revuelta de un callejón, pasillo, arroyo, etc. 
2. m. Sitio escondido, rincón. 
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7.3 Marca gráfica 
 
Para el diseño de la marca gráfica se toma como referencia el concepto de escondites, 

















La paleta de colores consiste en el color rojo. Este color es llamativo y transmite energía e 
intensidad. 
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8. Plan estratégico de Comunicación 
8.1 Objetivo del plan de comunicación.  
 
• Posicionar  “Recovecos” como la única una marca nicaragüense que promueve la identidad 
de destinos poco conocidos con gran riqueza cultural y natural.  
 
• Promocionar Teustepe como destino turístico cultural y natural.  
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7.2 Plan de Comunicación 
 
Acción #1: Campaña de expectativa en redes sociales. 
Mensaje:  Rincones por descubrir 
Audiencia Meta: Mercado directo e indirecto 
Medio: Redes Sociales 
 
Objetivo de la 
Actividad 





sobre la marca 













y shares.  
Seguimiento 
de un plan de 
contenidos 
digitales.  
La audiencia debe sentirse 
atendida, y percibir que los 
creadores están 
“enamorados” de la marca 
para que ellos se “enamoren” 
también. La audiencia debe 
entender claramente de qué 
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Acción #2: Tour de medios, revistas matutinas y noticieros. 
Mensaje: Descubra nuevos mundos en esta Expo Imagen. 
Audiencia Meta: Mercado directo e indirecto. 
Medio: Medios de comunicación tradicionales y digitales de Managua. 
 
 
Objetivo de la 
Actividad 












Teustepe y la 
apertura del 
















Llevar material gráfico y 
visual para mostrar.  
 
Llevar muestras de los 
productos.  
 
Acción # 3: Presentación en Expo Imagen UAM 2016  
Audiencia Meta: Mercado directo e indirecto, público en general. 
Medio: Stand en Expo Imagen, desfile de indumentaria y presentación en vivo de la canción.   
 
 
Objetivo de la 
Actividad 






















Se debe aprovechar el evento 
para vender productos y dar 













Acción #4: Creación de una página web 
Audiencia Meta: Mercado directo e indirecto 
Medio: Plataforma Web. 
 
Objetivo de la 
Actividad 
Producto Indicador de 
Proceso 
Monitoreo Comentario 








sitio web en 












e impactos.  
Un sitio web es la 













Acción #5: Apertura de puesto en Casa de Cultura Toetepec. 
Audiencia Meta: Mercado directo. 
Medio: Primer puesto de productos Recovecos en Teustepe.  
 
Objetivo de la 
Actividad 
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9. Conclusiones 
 
La marca Recovecos fue creada con el fin de apoyar al desarrollo turístico de destinos poco 
conocidos comenzando por Teustepe. La marca tiene como eje central crear productos que 
reflejen la identidad del sitio con fin de promocionarlo y apoyar su desarrollo. 
 
Se comprobó con este estudio que una de las mejores formas de atraer turistas es presentar 
productos creativos que transmitan elementos culturales y naturales del sitio.  
 
En Teustepe se ha desarrollado el turismo en una escala menor, pero carece de servicios 
turísticos organizados y productos que acompañen su promoción y sirvan como un 
recuerdo útil para el turista.  
 
Con la implementación  y lanzamiento de productos en Teustepe se pretende empezar el 
proceso de posicionamiento de la marca Recovecos para que en futro llegue a ser referente 












Educar a la población sobre la identidad cultural, histórica y natural de destinos poco conocidos.  
 
Realizar un plan de seguridad y conservación de los recursos arqueológicos el cual se debe 
ejecutar en conjunto con la alcaldía, la población y la policía nacional. 
 
Diseñar e implementar señalización turística para todos los recursos identificados. 
 
Realizar capacitaciones a los prestadores de servicios en atención al cliente en conjunto con la 
Alcaldía e INTUR.  
 
Fortalecer el Plan de Lanzamiento Turístico Municipal y ejecutar un Plan de Mercadeo para el 
mismo. Ambos contribuyen a consolidar a Teustepe como un municipio con identidad, como un 
producto y en un fututo como una marca.  
 
Crear nuevas alianzas estratégicas con empresas turísticas para promocionar  los destinos a través 
de los productos creados mediante la marca Recovecos.  
 
 
	   83	  
11.  Bibliografía 
 
Arévalo, J. M. (2004). La tradición, el patrimonio y la identidad. Revista de estudios 
extremeños , 60 (3), 925-956. 
 
Arroyo, N., Bermúdez, O., Espinoza, F., García, M., López, K., & Rosales, R. (2011). 
DIAGNÓSTICO TURÍSTICO DEL SECTOR URBANO Y TRES COMARCAS DEL SECTOR 
RURAL DEL MUNICIPIO DE TEUSTEPE, BOACO 2011. . UNAN-Managua, INTUR, 
Alcaldía Municipal de Teustepe, Departamento de Francés, Carrera de Turismo Sostenible, 
Managua 
 
Barreto, M. (2007). Turismo y Cultura, relaciones, contradicciones y expectativas. (P. R. 
Asociación Canaria de Antropología, Ed.) El Sauzal, Tenerife, España: Colección PASOS 
edita. 
 
Blanco Portillo, R. (2006). El turismo de naturaleza en España y su plan de impulso. Estudios 
turísticos (169), 7-38. 
 
Bonfil Batalla, G. (1997). Nuestro Patrimonio Cultural: Un Laberinto de Signigicados. Revista 
Mexicana de Estudios Antropológicos , XLV-XLVI, 16-39. 
 
Bonta, P., & Farber, M. (2002). 199 preguntas sobre marketing y publicidad. (A. Bernal, Ed.) 
Bogotá: Grupo Editorial Norma. 
	   84	  
 
Capriotti, P. (2013). Branding corporativo. En D. Ontiveros, & J. J. Larrea (Ed.), La 
Comunicación de las marcas, Branding (págs. 47-61). Buenos Aires: DIRCOM. 
 
García Canclini, N. (1995). Consumidores y Ciudadanos. Conflictos Multiculturales de la 
Globalización. México D.F., México: Grijalbo. 
 
Davis, S. (2012). La marca: máximo valor de su empresa. (M. R. Bojalil, Trad.) México D.F.: 
Pearson Education. 
 
Etzel, M., Stanton William, & Walker, B. (2004). Fundamentos de marketing (13va. Edición 
ed.). McGraw ua.Hill. 
 
Holalola. (2016). Nuestra Marca. (P. Aguirre, Productor, & Holalola) Recuperado el 08 de 
Febrero de 2016, de Holalola: http://www.holalolashop.com/#!about/cbwd 
 
Holalola. (2013). Page Info: Holalola. (Holalola) Recuperado el 15 de Noviembre de 2015, de 
Facebook: https://www.facebook.com/Holalola-365467603574523/info/?tab=page_info 
 
Ibáñez, R., & Rodríguez Villalobos, I. (2012). Tipologías y antecedentes de la actividad 
turística: turismo tradicional y turismo alternativo. En A. Ivanova, & R. Ibáñez, Medio 
ambiente y política turística en México (págs. 17-33). México D.F. 
 
	   85	  
ICOMOS. (2015). Cuadernos del Consejo de Monumentos Nacionales (1ra Coedición ed., 
Vol. I). Santiago, Chile. 
 
Instituto Nicaragüense de Turismo. (2013). Guía de Planificación Turística Municipal. 
Managua, Nicaragua. 
 
Irish Design 2015. (01 de Enero de 2015). About. Recuperado el diciembre de 2015, de Irish 
Design 2015: http://www.irishdesign2015.ie/about 
 
JINCHO. (2013). Page Info: JINCHO. (JINCHO) Recuperado el 10 de Febrero de 2016, de 
Facebook: https://www.facebook.com/JinchoSoy/info/?tab=page_info 
 
Martín de la Rosa, B. (2003). Nuevos turistas en busca de un nuevo producto: el patrimonio 
cultural. Pasos. Revista de Turismo y Cultura , 1 (2), 157-159. 
 
Membreño, C. (28 de Junio de 2015). Explotar la "marca" Nicaragua. Confidencial . (C. S. 
Maldonado, Ed.) Managua, Nicaragua: Confidencial. 
 
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de Perú. (2015). Conceptos Fundamentales del 




	   86	  
Molano, O. L. (2007). Identidad cultural un concepto que evoluciona. Revista Opera (7), 69-
84. 
 
Muñiz Martínez, N., & Cervantes Blanco, M. (2012). Marketing de ciudades y "Place 
Branding". (U. d. León, Ed.) 
 
Navarro, D. (2015). Recursos turísticos y atractivos turísticos: conceptualización, clasificación 
y valoración. Cuadernos de Turismo (35), 335-357. 
 
Organización de las Naciones Unidas para la Educación la Ciencia y la Cultura. (1 de Enero de 
2015). Sectores de trabajo. Recuperado el 1 de Diciembre de 2015, de UNESCO: 
http://www.unesco.org/new/es/mexico/work-areas/culture/ 
 
Organización de Naciones Unidas, Organización Mundial del Turismo, Organización de 
Cooperación y Desarrollo Económicos y Comisión de las Comunidades Europeas . (2010). 
Cuenta satélite de turismo: Recomendaciones sobre el marco conceptual, 2008 . Luxemburgo, 
Madrid, Nueva York, París. 
 
Organización de Naciones Unidas y Organización Mundial del Turismo. (2010). 
Recomendaciones internacionales para estadísticas de turismo, 2008 . Madrid, Nueva York. 
 
Organización Mundial del Turismo. (2015). Panorama OMT del Turismo Internacional 
(Edición 2015 ed.). Madrid, España: Organización Mundial del Turismo (OMT-UNWTO). 
	   87	  
 
Organización Mundial del Turismo. (2008). Entender el turismo: Glosario Básico. (O. M. 




Organización Mundial del Turismo. (1995). Concepts, Definitions, and Clasifications for 
Tourism Statistics: a Technical Manual. Madrid, España. 
 
Organización Mundial del Turismo. (1985). The State's Role in protecting and promoting 
Culture as a factor of Tourism Development and the proper Use and Exploration of the 
National Cultural Heritage of Sites and Monuments for Tourism. (WTO, Ed.) Madrid, España. 
 
Palomares Borja, R. (2009). Merchandising. Teoría, práctica y estrategia. Madrid: ESIC 
Editorial. 
 
Plan Nacional de Desarrollo Humano 2012-2016. (08 de Noviembre de 2012). Documentos. 
Recuperado el 10 de Febrero de 2016, de Plan Nacional de Desarrollo Humano: 
http://www.pndh.gob.ni/documentos/pndhActualizado/pndh.pdf 
 
Rabella, J., & Echánove, J. (2011). La guía de Nicaragua (3a edición ed.). Managua, 
Nicaragua: Hispamer. 
 
	   88	  
Real Acamedia Española. (1 de Enero de 2015). Diccionario de la lengua española. 
Recuperado el 1 de Diciembre de 2015, de Real Acamedia Española: 
http://dle.rae.es/?id=BetrEjX 
 
Santana Talavera, A. (2003). Turismo cultural, culturas turísticas. Horizontes antropológicos , 
9 (20), 31-57. 
 
SERNATUR . (2008). Turismo Cultural Orientaciones para su desarrollo. SERNATUR , 
Publicaciones Gobierno de Chile , Santiago. 
 
The London Design Festival. (22 de Septiembre de 2015). Events. (S. J. Evans, Productor) 
Recuperado el 01 de Diciembre de 2015, de The Londo Design Festival: 
http://www.londondesignfestival.com/events/souvenir-project 
 
Thompson, I. (2005). Definición de producto. Obtenido de Promonegocios: 
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/producto-definicion-concepto.html 
 
UNESCO. (1982). Declaración de México sobre las políticas culturales. Conferencia mundial 
sobre las políticas culturales. México D.F.: UNESCO. 
 
UNESCO. (1972). Convención sobre la protección del patrimonio mudial, cultural y natural. 
Conferencia General de la Organización de Naciones Unidas para la Educación,la Ciencia y 
la Cultura. Paris. 
	   89	  
 
Varisco, C., Castellucci, D., González, M. G., Muñoz, M. J., Padilla, N. A., Campoliete, L., y 
otros. (2014). El relevamiento turístico: de CICATUR a la planificación participativa. Anais 
Brasileiros de Estudos Turísticos , 4 (3), 45-54. 
 
Wilkins, H. (2010). Souvenirs: What and why we buy. Journal of Travel Research 
 
Zúñiga, V. (2006). Aproximación a un vocabuario visual andino. Tesis de maestría, 
Universidad de Palermo, Facultad de Diseño y Comunicación, Buenos Aires. 
 













	   90	  
Desarrollo de productos asociados al turismo
Gracias por tomarte el tiempo de llenar este formulario y darnos tu opinión. Lo apreciamos mucho. 
Esta encuesta forma parte de una investigación para un proyecto de graduación de la carrera de 
Diseño y Comunicación Visual. El objetivo de esta encuesta es explorar el desarrollo de productos 









Selecciona todas las opciones que correspondan.
 F
 M
5. ¿Te gusta leer y escuchar música? *




 Sólo escuchar música
6. ¿Te gusta viajar y conocer lugares nuevos de Nicaragua? *
Marca solo un óvalo.
 Sí
 No Después de la última pregunta de esta sección, deja de llenar el formulario.
 Sí, pero no tengo mucho tiempo para viajar.
 Otros: 
12. Anexos 
12.1 Formato de encuesta para fase exploratoria 
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7. ¿Con qué frecuencia viajás fuera de Managua a los departamentos del país por motivos de
paseo o turismo? *
Marca solo un óvalo.
 Cada semana
 Cada mes
 Cada tres meses
 Cada seis meses
 Cada año
 Casi no viajo
 Nunca
 Otros: 
8. Si la frecuencia con la que viajás a los departamentos por motivos de paseo o turismo es
poca ¿cuál sería la razón?
Si viajás con mucha frecuencia no contestés esta pregunta por favor.
Selecciona todas las opciones que correspondan.
 No tengo tiempo.
 No hay mucha oferta turística.
 No conozco muchos lugares a los cuáles ir.
 No tengo vehículo.
 Estoy aburrida/o de ir a los mismo lugares.
 No me gusta andar en buses.
 No tengo con quien ir.
 No me gustan los viajes largos.
 Otros: 
9. Si la frecuencia con la que viajás a los departamentos por motivos de paseo o turismo es
mucha ¿qué lugares acostumbrás visitar?






Vuelve a empezar este formulario.
2. Potencial cultural de Nicaragua
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10. ¿Considerás que Nicaragua tiene riqueza cultural, natural, histórica y turística? *




11. ¿Considerás que el potencial cultural, natural e histórico de Nicaragua está siendo
aprovechado? *




12. ¿Cuáles de los siguientes lugares conocés? *
Seleccioná los lugares que conocés.
Selecciona todas las opciones que correspondan.
 Teustepe
 Terrabona
 San Rafael del Norte
 Valle de Sébaco
 Río Sayulapa





 He oído hablar de algunos, pero no los conozco.
 Los conozco todos
 No conozco nínguno
13. ¿Sabías que cada uno de los lugares anteriormente mencionados se distingue por sus
recursos arqueológicos y culturales? *
Marca solo un óvalo.
 Sí
 No
 Sabía de algunos
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14. ¿Considerás que los residentes de Managua conocen lo suficiente sobre la naturaleza,
historia y cultura de distintos pueblos, municipios y lugares fuera de la capital? *
Marca solo un óvalo.
 Sí
 No
 Más o menos
15. Si tu respuesta a la pregunta anterior fue "no" o "más o menos" ¿por qué creés que hay
desconocimiento sobre el tema?
Marcá todas las que apliquen.
Selecciona todas las opciones que correspondan.
 Nadie les ha hablado de estos lugares.
 No leen.
 No hay promoción o piezas de información atractivas sobre estos lugares.
 No se promueve "espíritu viajero".
 No hay productos que nos hablen o enseñen sobre estos lugares.
 Otros: 
16. ¿Dirías que es importante conocer más sobre la cultura, historia y naturaleza de distintas
partes de Nicaragua? *
Marca solo un óvalo.
 Sí
 No
17. ¿Considerás que cada zona, municipio o pueblo de Nicaragua tiene su propia "cultura"
que lo distingue? *
Marca solo un óvalo.
 Sí
 No
18. ¿Te gustaría conocer más sobre la cultura, historia y naturaleza de distintos destinos de
Nicaragua? *
Si tu respuesta es "no", muchas gracias por tu opinión, aquí concluye la encuesta.
Marca solo un óvalo.
 Sí
 No Después de la última pregunta de esta sección, deja de llenar el formulario.
 Otros: 
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19. Si tu respuesta fue afirmativa ¿qué aspectos de estos lugares te gustaría conocer?
Selecciona todos los que apliquen.










 Cuentos y leyendas locales
 Otros: 
3. Desarrollo de productos culturales
20. ¿Has visto productos que basen su diseño en la cultura, historia y naturaleza INDIVIDUAL
de los distintos destinos de Nicaragua, aún los menos conocidos? *




21. ¿Has comprado "souvenirs" o productos inspirados en la cultura nicaragüenses? *
Ejemplo: llaveros, adornos, cuadros, cofres, muñecas, artesanías, guayaberas, ect.
Marca solo un óvalo.
 Sí
 No
22. ¿Con qué frecuencia comprás souvenirs nicaragüenses? *
Ejemplo: llaveros, adornos, cuadros, cofres, guayaberas, ect.
Marca solo un óvalo.
 Frecuentemente
 No muy frecuente
 Casi nunca
 Otros: 
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23. Si la frecuencia con que compras souvenir es poca ¿a qué se debe?
Marca todas las que apliquen por favor.
Selecciona todas las opciones que correspondan.
 Todos se ven iguales.
 No hay mucha variedad.
 Todos tienen diseños parecidos
 Considero que son para turistas
 No me gusta el diseño.
 No son de buena calidad.
 No hay oferta abundante con respecto a diseño
 No hay oferta para residentes locales
 Otros: 
24. En general ¿pensás que el diseño de los souvenirs es genérico o es individualizado a
distintos contextos culturales dentro de Nicaragua? *
Marca solo un óvalo.
 Su diseño es genérico
 Su diseño es individualizado
 Otros: 
25. ¿Te gustaría ver productos culturales que se salieran del esquema del típico souvenir? *
Marca solo un óvalo.
 Sí
 No Después de la última pregunta de esta sección, pasa a la pregunta 27.
 Otros: 
26. Si tu respuesta fue afirmativa ¿te gustaría que estos productos se inspiraran en la cultura
local e individual de diversos pueblos y municipios de Nicaragua?




4. Marca inspirada en tesoros culturales poco conocidos
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27. ¿Considerás que se puede aprender de un lugar (su cultura, su historia, su arte, su
naturaleza, etc.) a través de un producto (merchandising) que no sea meramente
educativo? *
Ejemplos de productos: ropa, indumentaria, tazas, llaveros, ilustraciones, artículos de decoración,
pinturas, etc.)
Marca solo un óvalo.
 Sí
 No
28. ¿Estarías interesada/o en una nueva propuesta de diseño de productos que interprete
contextos locales poco conocidos pero con gran riqueza cultural, natural e histórica e
incorpore estos elementos en su diseño? *
Marca solo un óvalo.
 Sí
 No Después de la última pregunta de esta sección, deja de llenar el formulario.
29. Si tu respuesta fue afirmativa ¿Qué elementos te gustaría ver plasmados en los productos
de esta nueva propuesta de diseño?
Marcá los todos los que apliquen.
Selecciona todas las opciones que correspondan.
 Ilustraciones de la zona
 Literatura local o inspirada en la zona
 Composiciones musicales locales o inspiradas en la zona
 Patrones de elementos distintivos
 Fotografías de la zona
 Arqueología local
 Textos visuales
 Semblanzas de personajes destacados
 Datos interesantes del lugar
 Relatos y cuentos locales
 Cultura visual de la zona (obras artísticas de artistas locales)
 Artesanía local





 Arquitectura de la zona
 Otros: 
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Con la tecnología de
30. ¿Qué tipo de productos te gustaría que incluyera esta nueva propuesta?
Marcá los todos los que apliquen.
Selecciona todas las opciones que correspondan.
 Ropa (indumentaria)
 Libro de viaje
 Tazas
 Literatura (libros, revistas, prosas, poesías)
 Canciones




 Artículos de decoración




31. ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por estos productos?
Ejemplos: postales, tazas, fotografias, canciones.
Selecciona todas las opciones que correspondan.
 $1.00 - $5.00
 $6.00 - $10.00
 $11.00 - $15.00
 $16.00 - $20.00
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12.2 Formato	  de	  Entrevista	  
Entrevista	  1:	  Ing.	  Wilfredo	  Ordeñana,	  líder	  comunitario,	  persona	  clave	  de	  alcaldía	  y	  Director	  






¿Desde cuándo está desempeñando este cargo?  
¿Cuál es su ocupación académica?  
¿Qué tipo de capacitación ha recibido? ¿Qué institución u organismo? 
 ¿Cómo describiría a Teustepe? 
 ¿Considera que la práctica del turismo cultural y turismo natural en Teustepe es potencial?  
¿Cuáles son los principales atractivos que se encuentran en la localidad? 
¿Cuáles son los principales recursos naturales e históricos-culturales que posee la localidad?   
 ¿Cuáles son los sitios más visitados?  
¿Estos sitios tienen algún distintivo o señalización para facilitar el recorrido al atractivo? 
¿Estos cuentan con promoción y publicidad? ¿De qué manera?  
¿Existen iniciativas de proyectos de inversión turística en la zona?  
¿Qué condiciones tienen las vías de acceso para visitar los recursos? 
¿Qué papel desempeña la alcaldía para que estos sitios turísticos sean promovidos?  
¿Qué otros organismos aportan para el desarrollo de la actividad turística? 
¿La ciudad de Teustepe cuenta con guía turísticos certificados? 
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¿Existe bibliografía o documentación que refleja el estado actual del turismo?  
¿Apoyaría la alcaldía proyectos para incentivar un turismo sostenible en la zona? 
	  
Entrevista	  2:	  Señora Dany Obando, referente local, personaje destacado, nieta del patriarca del 
pueblo el Sr Gregorio Valle, y la actual dueña de la casa más antigua de la ciudad con 107 de 
construida, llamada Casa Aurora. 
 
Nombre: 
¿Cómo describiría Teustepe? 
¿Cree	  que	  hay	  potencial	  turístico	  en	  la	  zona?	  
¿Cómo	  se	  sentirían	  los	  nativos	  con	  la	  llegada	  de	  turistas?	  
¿Cuáles son los principales atractivos que se encuentran en la localidad? 
¿Cuáles son los principales recursos naturales e históricos-culturales que posee la localidad?   
 ¿Cuáles son los sitios más visitados?  
¿Qué nos puede decir sobre la historia del pueblo? 
¿Qué simboliza la Casa Aurora para la comunidad? 
¿Qué se siente ser la nieta del patriarca del pueblo? 
¿Qué mensaje le diría a las personas que no conocen Teustepe? 
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12.3 Fotografías	  
	  
